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１．緒 言
現在市場には多くの商品（サービスも含む）が投入されている。しかしそ
の結果は，好調な売れ行きを示したものより，予想に反して売れなかった
というものの方が多いと考えられる。そのことを如実に表現しているのが，
アメリカのマーケティングコンサルタントである Robert McMath が作っ
た博物館１）である。彼は新商品を８万点集め，その全てが鳴り物入りで市
場に投入されながら失敗に終わった事を取り上げ，いかに市場には失敗商
品が多く，企業の取り組みが不適切であるかを指摘している。また飲食品
業界では，１年間に千個の新商品が投入されながら，市場に残るのは３個
程度という，市場残存確率０．００３という異常な低さが定説として存在して
いる２）。このような市場での現状を概観すると，消費者のニーズとは乖離
する商品が，市場に多く投入されていることになる。
ここで２００３年，２００４年のヒット商品３）を取り上げると，「にがり」，「ヘ
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１） 集められた新商品８万点の殆どが失敗に終わっていることから「失敗商品の
博物館」と呼ばれている。Robert McMath (1998) は，この失敗に終わった８
万点の商品から反面教師として大いに学ぶ点がある事を指摘している。
２） 飲食品業界の商品は，平均価格帯が１００円～２００円が多く，設備投資もそれ
ほどかからないため，思いついたものを直ぐ商品化する傾向が強い。さら
にパッケージやネーミングを似せた商品を他社が乱発するため，市場は飽
和し，価値の低い新商品は陳腐化するため，市場残存確率が異常に低い。
長沢ら (2003) は，経験や勘に依存した新商品開発の進め方に，この結果が
生まれている原因を指摘している。
３） 日経ビジネス，日経トレンディー，日経流通新聞，DIME を基に著者が集計
したものである。
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ルシア緑茶」，「コエンザイム Q10」等，体内から美しくする商品や，「エ
アーストッキング」，「ヌーブラ」等，体外を飾って美しくみせる商品が多
く紹介されている。つまり「美」に関するコンセプトで成功している商品
が多い。女性は美しくありたいという願望が強く，美しいと感じる刺激を
好む傾向にある４）。そのため「美」に関する新商品には関心が高く，その
ような商品を日々購入し，顔や身体，爪の先まで意図的に飾る努力を行っ
ている。しかしこのような有望マーケットにおいても，全ての商品が成功
しているとは限らない。
株式会社朝日エルの調査５）によると，脇や脚といった体毛の処理６）を行
う道具は，カミソリや毛抜きが多く使用されている事を示している（図１
参照）。図１が示すように，現在の最新技術力を備えた，簡単な操作で，
便利な機能があるシェーバー及び脱毛器（以下本論では，シェーバーと脱毛
器を合わせて「シェーバー」と表記する）という商品の利用率がわずかで，カ
ミソリや毛抜きという原始的な道具を支持する消費者が多いという事は，
現在販売されているシェーバーという商品自体や消費者へのアプローチ方
法に何らかの問題があると考えられる。
そこで本研究では，現在有望マーケットと考えられている「美」に関す
る商品である女性用シェーバーを一例として，現在販売されている商品が
どの程度消費者のニーズを実現できているのか，又は実現されていないの
か，という企業側と消費者側の意識の差異に関して，多くの調査データを
用いて統計的な記述・説明を行い，市場で多くの商品が失敗に終わる原因
４） 田中 (1998)，高木ら (2001) 等を参照。
５） クチコミ風の掲示板においても同様の結果が出ている。株式会社朝日エル
(2004) を参照。
６） 体毛に関する悩みは，女性誌で頻繁に特集が組まれている事柄であり，２００４
年の春から初夏にかけては，雑誌「bea’s UP」，「Can Cam」，「mina」，「non–
no」，「with」のそれぞれに，“ムダ毛処理特集”として各誌４ページ～８ペ
ージにわたって紹介されている。このことからも，女性にとって非常に関
心が高い事柄であると言える。
消費者意識と現状商品の差異に関する研究
― ―８２
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     
     

















を考究する。
２．シェーバー商品の現状分析
Web サイトを利用して，現在どのような商品が売れているのかを調査
した。図表１は２００４年５月２日現在のランキング７）である。図表１より
機能や付属品が多い商品に人気が高いことと，特に脱毛を優先させた商品
が上位であることが分かった。また同じ機能を有する商品でも，本体の色
が異なると順位に大きな変動が生ずる。そして上位には，National 製の
商品が多くランクされている。
図表２は，各企業が提案する２００４年５月現在での最も新しい商品をま
とめたものである。この図表２より，色は１色展開されている商品が一般
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図１ 体毛の処理に利用する道具
（出典） 株式会社朝日エル (2004)：「きれい情報のクチ・コミュニティ Kirei*Cafe」，
http://www.kireicafe.com/.
７） この順位付けに使用した Web サイトは「価格.com」，「Amazon.co.jp」であ
り，「日経ビジネス」のネット利用者が選ぶヒットサイトで１位と３位であ
った推薦度の高いサイトであるということと，売上ランキングが表示され
ているという理由から，この Web サイトを使用した。
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的であり，形は丸みのおびた卵型の商品が多い。また使用できる部位は，
全身に使用できる商品が多い。ブランドは主に８社から商品が提案されて
いるが，商品の中には１年や２年も機能やデザインにおいて改良されてい
ないものも存在し，ブランドによって新商品化されるポイントは様々であ
図表１ Web サイトによる売り上げランキング
価格.com 調査 Amazon.co.jp 調査
１位 ソイエ（シェーバーヘッド付）
ES2027
National 製（￥１３，４４０）
１位 シルク・エピルソフトパ フーェクション
トリプルシステム BS5318T
BRAUN 製（￥９，２４０）
２位 ソイエ（コ ドーレス）
ES2028
National 製（￥１６，５９０）
２位 フェリエ＜マユメイク＞
ES2103P−P（ピンク）
National 製（￥３，７４８）
３位 ソイエ（脱毛のみ）
ES2024
National 製（￥１０，４７９）
３位 ソイエ（脱毛のみ ワキ・ビキニ
ライン用）ES2021−D（オレンジ）
National 製（￥４，７０４）
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図表２ 各企業の提案する最新モデルとその特徴
ブランド 用途 商品 商品名と特徴
BRAUN 脱毛・除毛
シルク・エピル・ソフトパーフェクションプロ トリプ
ルヘッド＆フェイス BS5318T
ムダ毛を立ち上げ、毛根からしっかり脱毛、ソフトリ
フトチップス、痛みをやわらげる４方向マッサージコン
トローラー、３つのヘッドで１台３役。スピード脱毛キ
ャップによってすばやく効率よく処理できる。上下左右
に動くアタッチメントが痛みを和らげる。キノコ型のチ
ップが、ムダ毛を立ち上げ、しっかり脱毛できる。
HITACHI 除毛
シルキーウェーブ
肌に当たるヘッド部のディスクに、２４金メッキを採
用。対になったディスクが回転しながらムダ毛をキャッ
チして、やさしく脱毛できる。金属に敏感なも使える。
コンパクト。０．２５mm までの短い毛、伸びはじめやシェ
ーバーでのそり残しなども、残さず手入れできる。
National 脱毛・除毛
ソイエ ES2028
全身の脱毛と除毛が切り替えヘッドでこの一つででき
る。充電・交流両用のコードレス仕様。海外でも使用可
能。新開発「やわ肌ガード」で肌をおさえて抜くので肌
への負担が少ない。音を抑え、スピード２段階調節でき
る。トリマーで長い毛もキャッチできる。
PHILIPS 脱毛
サテン・アイス オプティマ HP6459
アイシングによる独自のスキンクーラーで冷やして痛
みを軽減させる。高速回転脱毛ディスクが短い毛もキャ
ッチする。トータルボディケアが可能で、角質をとるピ
ーリングヘッドによって埋もれ毛も処理できる。シェー
ビングヘッドに付け替えて除毛もできる。２スピード切
り替え可能。
SANYO 除毛
(ANGEL KISS)コスメティックシェーバ ・ーボディ SVL−A34
同時に動く仕上げ刃・トリマー刃の２枚刃でスピーデ
ィに手入れできる。肌にやさしい石けん剃りができ、清
潔にバスルームで使える本体水洗い式。
TESCOM 除毛
レディシェーバー／LD 50
コードレスで気軽にケアでき、海外でも使用可能。水
洗いができ、手入れが簡単で清潔に保てる。ポップアッ
プトリマー刃によって長い毛も残さずカットできる。ネ
ット刃で、動く刃が直接素肌にあたらない。
TOSHIBA 除毛
ボディケア DC−610
トリマー刃で長い毛もカットできる。仕上げ刃で肌に
優しく毛を根元からカットできる。水洗い可能で、肌に
優しい石鹸剃りもできる。
YA-MAN 脱毛・除毛
Optima SH−2
２つのヘッドが交換可能で用途によって代えられる。
二連ブレード反転処理法で超ワイド面積も即効脱毛可能。
２つのヘッドが逆方向に回転、中央の軸部分も回転する
ため、皮膚が内側に引っ張られて脱毛効果が上がる。
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る。購入可能な商品の数は，インターネットショッピングを利用すると約
３０種類である。しかし家電量販店では，常時販売されている品数は１０種
類程度である。また売り場面積は，他の電器用品に比べて狭く限られてお
り，個々の商品が詳しく展示，紹介されていることは少ない。
ランキングで上位を占めた National 製「ソイエ」に絞り，開発ポイン
トを考察すると，この商品の開発者は，体毛を抜く際に生ずる痛みや肌へ
の負担を軽減し，使用時に発生する音を抑える工夫や体毛の長さを問わず
処理できる商品に仕上げていることを説明している８）。しかし National
製「ソイエ」に関する Web サイトの書き込み HP９）を調べると，「処理に
関しては痛い」，「電源を入れた時の音が大きい」等という意見が多く，開
発側と消費者側には大きな意識の差が見られる。
そこで文科系の女子大学生５名に対し，ソイエ ES2027を実際に使用
して貰い，どのような評価を行うかモニター調査した１０）。結果は Web サ
イトの書き込みと同様に，痛み，音の大きさ，抜き残しという点で不満が
多く，高い満足度を得た要素は，デザインであった。
以上のように，売り上げランキング１位の商品においても，開発者側の
魅力ポイントの評価は低く，逆に消費者側で魅力を感じているポイントが
異なるということがよく分かる。
３．定性調査による商品選好の構造分析
女性用シェーバーという商品に対して，企業側と消費者側で意識の差が
生ずるということから，消費者はどのような視点で商品を選好しているの
８） Web サイト「きれい情報のクチ・コミュニティ Kirei * Cafe」で，企画開発
に携わった企画チームに対するインタビューが詳細に行われている。
９）１７５，１６１件以上の口コミ数のあるコスメ情報専用ポータルサイト「みんなの
口コミサイト＠コスメ」で，ランキング１位であった「ソイエ ES2027＜や
わ肌ガード＞」の商品についての掲示板の書き込みをまとめたものである。
１０） 対象者は，「美」に関する商品である女性用シェーバーに関心が高く，現在
所有していない者を選定した。
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か，定性データを用いてその構造を分析する。ここでは，定性データを収
集する方法として評価グリッド法１１）を用いる。評価グリッド法は，顧客
に商品サンプルを２つずつ組み合わせて提示し，「どちらが好ましいか」，
「それはなぜか」等を尋ねて，顧客の商品評価の構造をツリー状の系統図
（評価構造図）にまとめる手法である。
比較対象商品は，第２章の現状分析を活用し，機能や使用用途，外観デ
ザイン等において，それぞれに異なった特徴を持ち，ある程度回答者にと
って比較が容易であるという観点から，図表３に示す７商品を選択した。
これらの商品について，文科系の女子大学生１０名に対して評価グリッド
調査を行った結果が，図２の評価構造図である。中位概念は商品選択時に
おける選択基準を表し，上位概念はその選択基準の裏にある潜在ニーズを，
下位概念はその選択基準の具体的な内容を表し，関連のある各項目は線で
結ばれている。
図２より最も多く回答された結果を集約すると，女性用シェーバーは
「かわいい」，「個性的」，「スタイリッシュ」かどうかで選好され，そのよ
うな基準で選択する理由は，「女心をくすぐられたい」，「使っていない時
でも気分が良くなりたい」，「処理が楽しくなりたい」，「自慢がしたい」，「持
っていて恥ずかしくない」という潜在ニーズを満たして欲しいからである。
以上第２章の考察結果と同様に，女性用シェーバーという商品は，痛み
や体毛処理という機能・性能面よりも，女性用シェーバーを持つ喜びや処
理の楽しさを求めていることが分かる。ここでも大きな意識の差異が散見
される。
４．定量調査による商品選好の要因分析
第２章，第３章の結果をふまえ，企業側と消費者側との意識の差異を定
１１） 商品選択における評価用語や潜在ニーズが導出されやすい方法として，期待
の大きいインタビュー調査である。神田編 (2000)，神田ら (2001) を参照。
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図表３ 評価グリッド法に使用した比較対象商品
＜Ａ商品＞
Ａ．ソフトパーフェッション プロトリプルヘッド＆フェイス
☆脱毛・除毛可能 ☆１２，０００円前後
☆しっかりリフトシステム
やわらぎマッサージローラーが痛み軽減
☆短い毛もすばやく抜けるスピード脱毛キャップ付
☆ワキ、ビキニライン、腕、脚脱毛。全身シェービング
（専用キャップで顔にも使用できる）
＜Ｂ商品＞
Ｂ．サテン・アイス オプティマ HP6459
☆脱毛のみ ☆１５，０００円前後
☆スキンクーラーで肌を冷やすことによって痛みを軽減させる
☆抜き残しが少ないステンレスチップ採用。L 字型設計。
☆ワキ、ビキニライン、腕、脚脱毛。
＜Ｃ商品＞
Ｃ．ソイエ ES2021
☆脱毛のみ ☆４，５００円前後
☆肌をおさえて抜くやわ肌ガード採用。
ダブルローリング脱毛方式で
生え方が一定でないワキの毛をすばやく処理。
☆アルカリ乾電池（単４×２個）
☆ワキ、ビキニライン脱毛。
＜Ｄ商品＞
Ｄ．サテン・アイス“２in１”HP6435
☆脱毛・除毛可能☆１１，０００円前後
☆スキンクーラーで肌を冷やすことにより痛みを軽減させる
☆高速回転脱毛ディスクが短いムダ毛もキャッチ
☆ワキ、ビキニライン、腕、脚脱毛。
全身シェービングができる。
＜Ｅ商品＞
Ｅ．ソイエ ES2028
☆脱毛・除毛可能 ☆１６，０００円前後
☆肌をおさえて抜くやわ肌ガード採用。
短い毛も脱毛できるスライドヘッド採用
☆充電、交流両用のコードレス使用
☆ワキ、ビキニライン、腕、脚脱毛。
全身シェービングができる。
＜Ｆ商品＞
Ｆ．エンジェルキス SVL−A33
☆除毛のみ ☆３，０００円前後
☆仕上げ刃とトリマー刃が同時に動き優しく効率よく処理できる
☆石鹸剃り、水洗いが可能
☆アルカリ乾電池（単４×２個）
☆全身シェービングができる。
＜Ｇ商品＞
Ｇ．サラシェ ES2235
☆除毛のみ☆３，０００円前後
☆ネット刃とトリマー刃できれいな仕上がり
☆石鹸剃り、水洗いが可能。
☆アルカリ乾電池（単４×２個）
☆全身シェービングができる。
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図２ 女性用シェーバー商品の評価構造図
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量的に実証する。評価グリッド調査で行った比較７商品について，図表４
で示した評価項目でアンケート調査を行い，各商品がどのような選好基準
で，どの程度の評価をされているのかを定量的に考察する。さらにそのよ
うな評価基準での商品空間上で，どの商品がどのような観点で，消費者の
望む方向性に存在しているのかも導出する。そして商品評価のみだけでは
なく，体毛処理に関する質問項目や回答者属性の特性が把握できる質問も
行っている。
調査対象者は，文科系の女子大学生を中心に１１０名に対して，集合調査
法を用いて行い，調査の主旨や記入方法の注意事項を説明し，アンケート
を実施した。なお第２章で行ったモニター調査，第３章で行った評価グリ
ッド調査の回答者は，この調査の対象に含まれていない。有効回答率は
１００％で，その回答者属性の一部を図３に示す。
年齢は１０代が中心を占め，職業区分では短大生が約７割を占めている。
これらの回答者は，「体毛の処理をしていますか」の質問に，全員が「は
い」と回答しており，体毛処理は日常化している行為であり，これらの回
答者は，体毛処理に関する商品について，適切な評価が下せる回答者であ
ると言える。
図表４ 調査票の一部（商品評価）
そう
思う
ややそう
思う
どちらとも
言えない
余りそう
思わない
そう
思わない
１．実用性がある
２．処理がしやすそう
３．肌に良さそうな機能がある
４．機能が十分である
５．デザインが良い
６．処理が楽しくなりそう
７．処理にあたり痛みがなさそう
８．かわいい
９．スタイリッシュ
１０．清潔感がある
１１．この商品を買いたいと思う
５
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２
２
２
２
２
２
２
２
２
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女性用シェーバーの所有に関する質問では，回答者の５５％が所有して
おり，関心の高さだけでなく，使用経験も豊富な回答者が含まれている。
しかし図４より，「どのような道具を使用して処理を行っていますか（複
数回答可）」といった質問への回答では，殆どの回答者はカミソリや毛抜き
を選択している。さらにカミソリと毛抜きの両方を利用する回答者の集計
を求めると，圧倒的多数でこの組み合わせが多い。５５％の回答者がシェ
ーバーを所有しながら，実際に使用しているのはカミソリや毛抜きである
という結果は，やはり現状の商品に大きな問題点が存在していると，考え
るべきである。
年齢区分 職業
図３ 回答者属性
図４ 使用処理道具の割合
カミソリと毛抜き
カミソリ
カミソリとシェーバー
カミソリと毛抜きとシェー バー
カミソリと脱毛器と毛抜き
カミソリと脱毛器と除毛剤
シェーバー
シェーバーと毛抜き
脱毛器
エステ
脱毛器と毛抜きカミソリ 毛抜き 除毛剤 エステ
１８歳 １０代 フリーター専門生 短大生２１歳 ２％大学生 ５％
２０歳 ２４％５７％ ６９％３３％
２０代
（人）
（人）
電気シェー バー
脱毛器
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女性用シェーバーの各商品がどのように評価され，どのような商品が選
好されるのか，各商品を商品選好空間上にポジショニングして分析する。
図表３の７商品について，図表４で示した項目で評価したデータを因子分
析した結果が，表１，表２である。
表１より第３因子までを使用すると，累積寄与率より元の７つの評価項
目の情報を約８０％説明できることが分かる。この３つの新しい変数を用
いてモデルを作成すると，表２のようになる。新しい３変数が元の変数の
どの情報を表現しているかは，因子負荷量の数値の高い項目を選択し，第
１因子は，「デザインが良い」，「かわいい」，「スタイリッシュ」の数値が
高く，これらの情報を表現していると考え，「外観評価」因子と名付ける
ことにする。以下同様に第２因子は，「実用性がある」，「処理がしやすい」
から「使い易さ」因子，第３因子は，「肌に良さそうな機能がある」，「処
理が楽しくなりそう」から，「肌ケア＋処理の楽しさ」因子とする。
これらの因子と「この商品を買いたいと思う」との関係を導出するため，
「この商品を買いたいと思う」を目的変数，第１因子～第３因子までの因
子得点を説明変数として重回帰分析を行った結果が，表３である。このモ
デルの精度としては，寄与率７４．１％であり，まずまずのモデルが作成で
きたと解釈できる。次にどの因子を重視して購入を決定しているかは，t
表１ 固有値・寄与率 表２ 因子負荷量表
固有値 寄与率 累積寄与率 共通性 第１因子 第２因子 第３因子
第１因子 ３．０７１ ０．４３８ ０．４３８ 実用性がある ０．５０３３ ０．１９１１３ ０．６６６９０ ０．１４８４２
第２因子 １．５５９ ０．２２２ ０．６６１ 処理がしやすそう ０．６９１２ ０．１６８３７ ０．７５２５３ ０．３１０８７
第３因子 ０．９２０ ０．１３１ ０．７９２ 肌に良さそうな機能がある ０．５８８９ ―０．０２４１ ０．２７７６３ ０．７１５０７
第４因子 ０．５３２ ０．０７６ ０．８６８ デザインが良い ０．７３９７ ０．８３２７１ ０．１９８０９ ０．０８４２６
第５因子 ０．３９２ ０．０５６ ０．９２５ 処理が楽しくなりそう ０．３５１３ ０．１５２１９ ０．１０７５６ ０．５６２７３
第６因子 ０．２８４ ０．０４０ ０．９６５ かわいい ０．７７０９ ０．８５８１４ ０．１５９８４ ０．０９４５６
第７因子 ０．２４０ ０．０３４ １．０００ スタイリッシュ ０．６９７０ ０．８２１３０ ０．１２４７８ ０．０８３３５
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値より第１因子の外観評価が最も重視されている。そして第２因子の使い
易さ因子と第３因子の肌ケア＋処理の楽しさ因子が次に同程度の重要度を
持っている。これらの関係を図に表現したのが，図５，図６１２）であり，
矢印の方向が「買いたい」を表す領域である。図５，図６より消費者は，
外観を重視しており，機能・性能面についても，使い易さや肌への労り，
処理をする楽しみというものに価値を感じている。現在これらを満たす（矢
印の方向に）商品は存在せず，ニッチの市場であると言える。現状の商品
で考えると，ソイエ ES2028を外観の評価が高まるものに変更するか，
サラシェ ES2235を使い易く，肌ケア＋処理の楽しさで評価の高まるも
のに変更すれば，消費者の望む方向性の商品になる。
次に個々の評価項目において，各商品がどのような重視点によって選好
されるかを調べるため，「この商品を買いたいと思う」を目的変数，各評
価項目を説明変数として７商品で重回帰分析し，変数増減法によって変数
を選択したモデルの結果が，図表５である。各商品とも外観評価に関わる
要素が，重視されるポイントとして上位に挙がっている。これらの評価が
高まれば，消費者は「買いたい」と思うのである。サテン・アイスオプテ
ィマとサテン・アイス“２in１”だけは，外観以外の項目が上位に挙がっ
１２） 各因子の因子得点を各商品ごとに平均値を取り，それを各商品の代表点とし
てプロットしたものが，図５，図６である。選好の方向性を表現する矢印は，
「この商品を買いたいと思う」を目的変数として重回帰分析した回帰係数を，
それぞれ加算して１になるように基準化したものを用いている。神田編
(2000) を参照。
表３ 選好回帰分析結果
回帰係数 t 値 p 値 検定 寄与率
第１因子（外観評価因子） ０．６６８ ３３．１５ ０．０００ ＊＊ ７４．１％
第２因子（使い易さ因子） ０．３７２ １５．９３ ０．０００ ＊＊
第３因子（肌ケア＋処楽因子） ０．３５７ １４．１３ ０．０００ ＊＊
定 数 項 ３．２１３
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低← 外観評価因子→ 高
図５ 第１因子と第２因子によるポジショニング
低← 外観評価因子 →高
図６ 第１因子と第３因子によるポジショニング
?????????????
??
????
??
ソイエ ES2028ソフトパーフェッション プロ
トリプルヘサド＆フェイス
エンジェルキス
SLV–A33
ソイエ ES2021 サラシェ ES2235サテン・アイス“２in１”
HP6435 サテン・アイスオプティマ HP6459
サテン・アイスオプ
ティマ HP6459
サテン・アイス“２in１”
HP6435
ソイエ ES2028
ソフトパーフェッション プロ
トリプルヘッド＆フェイス
エンジェルキス
SLV–A33
ソイエ ES2021
サラシェ ES2235
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図表５ 各商品別の要因分析結果
商 品 名 評価項目 回帰係数 t 値 p 値 検定 寄与率
ソフトパ フーェッション
プロトリプルヘッド
＆フェイス
かわいい
肌に良さそうな機能がある
処理が楽しくなりそう
０．５３４
０．２４６
０．１８０
８．９８７
３．５８６
２．６６２
０．０００
０．００１
０．００９
＊＊
＊＊
＊＊
７０．２％
サテン・アイス
オプティマ
HP6459
肌に良さそうな機能がある
かわいい
実用性がある
０．４６８
０．４９９
０．２６５
６．９３９
６．７９０
３．９３９
０．０００
０．０００
０．０００
＊＊
＊＊
＊＊
６４．０％
ソイエ
ES2021
かわいい
肌に良さそうな機能がある
実用性がある
スタイリッシュ
０．３６７
０．３２０
０．３４５
０．１８９
６．５３９
５．９６７
５．６３８
２．８３８
０．０００
０．０００
０．０００
０．００６
＊＊
＊＊
＊＊
＊＊
７８．８％
サテン・アイス
“２in１”
HP6435
処理が楽しくなりそう
スタイリッシュ
デザインが良い
０．４４２
０．４０８
０．２５１
５．８４２
５．３６１
３．５６２
０．０００
０．０００
０．００１
＊＊
＊＊
＊＊
７２．１％
ソイエ
ES2028
スタイリッシュ
かわいい
処理が楽しくなりそう
処理がしやすそう
０．４２４
０．３３８
０．２１４
０．２４６
５．４５３
４．９１３
３．８６２
３．１７２
０．０００
０．０００
０．０００
０．００２
＊＊
＊＊
＊＊
＊＊
７７．２％
エンジェルキス
SVL−A33
デザインが良い
処理が楽しくなりそう
実用性がある
０．５９４
０．１８５
０．１５１
７．６７３
３．２１８
２．２３７
０．０００
０．００２
０．０２８
＊＊
＊＊
＊
７７．８％
サラシェ
ES2235
かわいい
処理がしやすそう
デザインが良い
０．４７７
０．３２６
０．２８７
８．０１７
５．３４１
４．２８２
０．０００
０．０００
０．０００
＊＊
＊＊
＊＊
８３．６％
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ているが，共に t 値の値が２番目の重視点項目とほぼ同程度の値を示して
いる。つまり２番目の重視点である外観評価も，１番目の重視点と変わら
ず消費者は重視していることが分かる。以上７商品の結果を概観すると，
消費者は「外観」，「処理の楽しさ」，「肌に良さそうな機能がある」，「処理
のし易さ」を重要ポイントと考え，商品選好を行っていると解釈できる。
また細長いデザインであると外観評価で良い評価が得られる傾向がある。
最後に回答者属性と商品選好の関係を導出するため，調査票のフェイス
シート項目の複数の質問と，「この商品を買いたいと思う」との回答選択
肢の類似回答傾向と回答者同士の類似回答傾向を，数量化Ⅲ類によって分
析した結果が図７（サラシェ ES2235の商品）である。図７より，この商品
図７ 選好評価と回答者属性の関連図（サラシェ ES2235）
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を「買いたい」の選択肢の近くには，「好奇心旺盛」，「おおらか」，「カラ
オケ」，「料理」，「街歩き」の選択肢があるので，好奇心旺盛でおおらかな
性格で，休日などには街歩きやカラオケ，料理を行う消費者が，この商品
を「買いたい」と回答する消費者であることが分かる。同様の分析を他の
商品についても行い，結果をまとめたものが表４である。ポジティブでア
ウトドア志向のライフスタイルの消費者は，除毛のみの商品を買いたいと
選択しており，素早く体毛処理を行いたいという要望とライフスタイルの
特徴が一致している。それ以外の商品については大きな特徴は見られなか
った。
以上定量的に分析を行うと，選好要因としては，外観を最も重視し，そ
の外観から感じさせる「処理の楽しさ」，「肌への良さ」，「処理のし易さ」
を重視することが考察できる。この点に関しても企業側との大きな意識の
差異が見られる。そして商品選好空間上で考察して，現在消費者の望む方
向性には商品が存在せず，売り上げランキング１位の「ソイエ」ですら，
消費者のニーズを適格に捉えているとは言い難い。そのためシェーバーの
所有率が５５％でありながら，カミソリや毛抜きを日々利用してしまうと
いう結果が生ずると言える。
５．結語
Web による書き込み HP の分析，モニター調査，定性調査，定量調査
表４ 各商品別の選好評価と回答者属性の関連
商品名 ソフトパーフェッ
ションプロ
トリプルヘッド＆フェイス
ソイエ
ES2021
サラシェ
ES2235
サテン・アイス
オプティマ
HP6459
サテン・アイス
“２in１”HP6435
エンジェル
キス
SVL−A33
ソイエ
ES2028
回答者
属性
ネガティブ
インドア
効率性重視 ポジティブ
アウトドア
デリケ トーゾ ンー 具体的基準有り
ミー ハー
ポジティブ
アウトドア
イメー ジ重視
傾向なし
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の全てにおいて，企業側と消費者側とで意識の差は大きく異なっていた。
企業側も消費者のニーズを探る努力は行っているものの，そのアプローチ
方法，つまり新商品開発プロセスややり方に問題があると考えられる。本
研究の調査では，適切に消費者ニーズが探れており，方法論の優劣によっ
て，最終成果物である商品にも優劣が現れると考えられる。
商品を開発する作り手は，商品の便益を作用として考える傾向があり，
技術や機能性を主としてニーズと捉えている。しかし消費者は，それ以外
の要素から，商品の便益を喜びや楽しさとして受けたいと考えているので
ある。その特徴が現れているのが，外観を最も重視するという定量調査の
結果である。しかもその外観は，この商品を使用することにより，美しく
なれる，処理が楽しくなる，処理が面倒でないという喜びや楽しさを感じ
させる外観であることが必要で，これが選好に影響するのである。企業側
はシェーバーを体毛処理する単なる道具と捉えているが，消費者側は美を
表現する道具，つまり化粧道具と同様に考えていると言える。化粧を施す
ことによって上昇するのが「外見魅力の上昇，外見の欠陥や不満点のカバ
ー，理想的な外見の獲得，役割に期待された外見印象の獲得による安心感
である」と言われており，化粧とは塗彩によるメイクアップのみだけでな
く，広義として髪や体毛を変化させることも表すと言える１３）。女性用シェ
ーバーは，消費者にとってお洒落をする道具であり，痛みがない，音が静
かである，抜き残しが無いのは当然であり，この商品の魅力ポイントには
なり得ないのである。逆に肌が綺麗になる，処理が楽しい，持っていて自
慢ができるという要素を魅力ポイントとして，新商品を開発する必要があ
ると言える。Web による書き込み HP の分析，モニター調査，定性調査，
定量調査の結果を統括的に活用できていれば，このような事は十分に導出
できる要素であるが，現在の失敗商品の多さを散見すると，企業の課題は，
消費者調査をどのように新商品開発に有効にリンクさせていくかであると
１３） 高木ら (2001) を参照。
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言える。
本研究では，女性用シェーバーという一事例を取り上げた結果のみであ
るが，市場に多く投入されている失敗商品には，本研究結果と同様の共通
点が存在すると考えられる。消費者ニーズを形にする出発点を間違えれば，
その後どのような素晴らしい技術やアイデア等を付加させても，消費者の
望む商品は誕生しない。失敗しない商品を開発するためにも，本研究で行
ったような，適切な商品開発方法論が必要であると示唆する。そしてこれ
らの指摘を行うためにも，今後多数の他商品について同様の調査を行い，
共通項目の導出や汎用性について確認すると共に，一般性の特徴に迫る研
究を行う必要があると考える。
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